




4.1. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Validitas menunjukkan sejauh mana pengukuran tepat dalam mengukur yang hendak diukur, 
dan instrumen dikatakan valid apabila dapat mengungkap data variabel secara tepat dan tidak 
menyimpang dari keadaan sebenarnya. Reliabilitas menunjukkan sejauh mana suatu hasil 
pengukuran relatif konsisten. Instrumen dikatakan reliabel apabila dapat mengungkapkan data 
yang bisa dipercaya (Ovan & Saputra, 2020). Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengetahui 
reliabel atau tidaknya suatu kuesioner sehingga dapat dilakukan untuk penelitian utama. Nilai 
α menunjukkan tingkat reliabilitas alat uji. Apabila nilai α < 0,50, maka nilai reliabilitas rendah. 
Jika nilai α di antara 0,50 hingga 0,70, maka nilai reliabilitas moderat, jika nilai α di antara 
0,70 hingga 0,90 maka nilai reliabilitas tinggi, dan jika nilai α > 0,90 maka nilai reliabilitas 
sempurna. 
 
Hasil data kuesioner pendahuluan diuji validitas dan reliabilitas untuk mengetahui apakah 
kuesioner sudah valid dan reliabel yang selanjutnya digunakan untuk survei utama. Survei 
pendahuluan tersebut menunjukkan bahwa ada satu pernyataan/variabel yang dihilangkan dari 
kuesioner untuk survei utama berikutnya. Pada mie berbahan dasar terigu, dari 14 variabel yang 
dijabarkan dalam kuesioner pada survei pendahuluan, kemudian menjadi 13 variabel yang 
dijabarkan untuk survei utama. Sedangkan, untuk inovasi mie berbahan dasar non-terigu tidak 
ada variabel yang dihilangkan sehingga pada survei utama tetap menggunakan 9 variabel 
seperti pada survei pendahuluan. 
 
4.2. Karakteristik Responden 
Karakteristik responden pada penelitian ini dibedakan atas usia, jenis kelamin, 
pekerjaan/status, tempat tinggal, dan frekuensi konsumsi mie basah, mie kering, dan mie instan. 
Karakteristik umum responden adalah usia 17-25 tahun. Berdasarkan Departemen Kesehatan 
RI (2009) dalam Amin & Juniati (2017), kelompok usia 17-25 tahun merupakan kelompok usia 
remaja akhir sehingga penulis menargetkan kelompok usia remaja akhir sebagai responden 
dalam penelitian ini. Usia 19-21 tahun merupakan usia mahasiswa umumnya yang lebih sering 
mengonsumsi mie dibandingkan usia lainnya dikarenakan rentang usia tersebut masih berada 
di jenjang kuliah yang sebagian besar mahasiswa merantau dari kota asalnya. Kegiatan di 
perkuliahan memengaruhi pola makan mahasiswa. Menurut penelitian yang dilakukan oleh 





adalah karena waktu makan siang yang terbatas, adanya pertemuan di kampus, dan jadwal 
kuliah yang padat menyebabkan sebagian besar mahasiswa lebih mengonsumsi makanan siap 
saji maupun makanan dengan pengolahan yang mudah seperti mie instan. Hal tersebut juga 
didasarkan pernyataan Park et al., (2011), bahwa konsumsi mie tertinggi berada pada tingkat 
pendidikan yang lebih tinggi. 
  
Pada karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, baik responden perempuan maupun 
laki-laki saling memengaruhi dalam preferensi konsumsi terhadap produk mie berbahan dasar 
tepung terigu maupun produk mie berbahan dasar non-terigu. Kemudian, pada karakteristik 
berdasarkan pekerjaan/status, sebagian besar responden merupakan mahasiswa. Hal tersebut 
disebabkan karena mahasiswa lebih sering mengonsumsi mie karena pembuatannya yang 
praktis ketika mereka memiliki jadwal yang padat pada studinya, berdasarkan penelitian oleh 
Surjadi, (2013). Untuk tempat tinggal, sebagian besar responden tinggal di karena survei 
dilakukan di masa Pandemi Covid-19 yang menyebabkan banyak masyarakat melakukan 
aktivitas dari rumah seperti bekerja, sekolah, kuliah, dan kegiatan lainnya yang bertujuan untuk 
mengurangi penyebaran virus Covid-19. Oleh karena itu, meskipun sebagian besar responden 
merupakan mahasiswa namun banyak mahasiswa saat ini yang memilih pulang dan menetap 
di rumah karena kegiatan perkuliahan dilakukan secara daring. 
  
Responden yang mengikuti survei mengonsumsi mie basah hanya 1-2 kali dalam satu bulan, 
begitu pula dengan mie kering. Sedangkan, sebagian besar mengonsumsi mie instan 3-5 kali 
dalam satu bulan. Sehingga sebagian besar responden lebih sering mengonsumsi mie instan 
dibandingkan jenis mie yang lain. Mie basah merupakan mie dengan melalui proses perebusan 
sebelum dipasarkan, yang sering ditemui dalam mie ayam (Koswara, 2009). Mie kering 
merupakan mie mentah dengan melalui proses pengeringan dengan kadar air sebesar 10% 
sebelum dipasarkan. Biasanya, mie kering sering disebut dengan mie telur sehingga dalam 
proses pengolahannya memerlukan tambahan telur (Estiasih et al., 2017). Sedangkan, mie 
instan merukapan mie mentah dengan proses pengukusan dan pengeringan sehingga produk 
memiliki kadar air yang rendah dan dengan penambahan bumbu instan dalam kemasan 
(Koswara, 2009).  
 
4.3. Analisis Faktor yang Memengaruhi Preferensi Konsumen pada Produk Mie Terigu 
Analisis faktor merupakan metode untuk menemukan sejumlah kecil faktor yang mendasari 





baru yang terbentuk. Beberapa penelitian telah dilakukan oleh peneliti mengenai preferensi 
konsumen terhadap suatu produk tertentu dengan melakukan analisis faktor untuk 
mendapatkan faktor-faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen. Altamore, et al., (2019) 
melakukan penelitian preferensi konsumsi pasta di Italia dengan analisis faktor untuk 
dihasilkan faktor-faktor yang jumlahnya lebih sedikit dari pernyataan-pernyataan dengan 
jumlah banyak yang mendasari konsumen dalam memilih produk pasta sehingga faktor baru 
yang terbentuk dapat mewakili beberapa pernyataan yang saling berhubungan. Dari 40 
pernyataan terkait preferensi konsumen terhadap produk pasta, kemudian dikelompokkan 
menjadi 8 faktor/komponen baru yang terbentuk di mana satu komponen menjelaskan secara 
keseluruhan variabel yang termasuk ke dalam komponen tersebut. Dihasilkan bahwa Italian 
tradition and environment sustainability menjadi faktor yang paling mempengaruhi preferensi 
konsumen produk pasta dengan variabel yang menjelaskan faktor tersebut antara lain sumber 
bahan baku terigu durum, proses produksi dengan pengaruh lingkungan yang rendah, 
sertifikasi produk, informasi proses produksi, produk pasta dengan merek dikenal, dan produk 
dengan pengemasan yang dapat didaur ulang. Dari banyaknya variabel tersebut sehingga dapat 
dikelompokkan menjadi satu komponen yang mendasari variabel-variabel tersebut. 
 
Arsil, et al., (2018) juga melakukan penelitian terkait preferensi konsumen terhadap pangan 
produksi lokal pada pasar tradisional dan pasar modern. Penelitian tersebut melakukan survei 
kepada pengunjung pasar dengan memberikan 22 pernyataan sebagai variabel yang 
mempengaruhi preferensi konsumsi. Dari 22 pernyataan tersebut dikelompokkan menjadi 7 
komponen baru yang terbentuk  dengan masing-masing komponen menjelaskan secara 
keseluruhan variabel-variabel di dalamnya. Faktor habit and availability menjadi faktor yang 
paling mempengaruhi dalam pasar tradisional, sedangkan faktor food quality menjadi faktor 
yang paling mempengaruhi dalam pasar modern. Dari hasil analisis faktor yang dilakukan pada 
kedua lokasi (pasar tradisional dan pasar modern) dapat disimpulkan pasar tradisional lebih 
diperhatikan dalam segi kebiasaan konsumen sedangkan pada pasar modern lebih diperhatikan 
dalam segi kualitas. Makanan lokal lebih sering ditemui di pasar tradisional dan menjadi suatu 
kebiasaan konsumen untuk membeli makanan lokal di pasar tradisional. Sedangkan ketika 
berada di pasar modern konsumen cenderung memperhatikan kualitas pangan itu sendiri. 
 
Aprile, et al., (2015) menjelaskan bagaimana sikap konsumen terhadap produk makanan lokal 
dengan melakukan analisis faktor yang diwakili 16 variabel yang menunjukkan pengaruh 





menjadi 6 komponen/faktor baru yang terbentuk dilihat dari tabel principal component 
analysis. Faktor yang paling mempengaruhi adalah perceived quality of local foods yang 
menjelaskan 18,44% dari total varian, menjelaskan kualitas produk seperti keaslian, kesehatan, 
dan rasa. Sehingga, perceived quality of local foods mewakili variabel-variabel yang 
menjelaskan faktor tersebut. Faktor lainnya yang mempengaruhi preferensi konsumen terhadap 
produk makanan lokal adalah local food’s impact on the community, impact on the 
environment, ethnocentrism, preference for local foods, dan attention to quality certifications. 
 
Untuk mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi preferensi konsumen pada produk mie 
berbahan dasar terigu, dilakukan analisis faktor. Analisis faktor dapat membantu menemukan 
dimensi-dimensi yang mendasari sejumlah variabel. Dengan analisis faktor, faktor-faktor 
(komponen) dapat ditemukan untuk mewakili variabel-variabel asli. Analisis faktor dimulai 
dengan pengujian variabel dengan proses factoring, melakukan ekstraksi variabel hingga 
menjadi beberapa komponen utama, melakukan rotasi jika diperlukan, dan terakhir pemberian 
nama faktor (Simamora, 2005). Pengujian dengan metode Bartlett’s Test of Sphrecity dan 
pengukuran Keiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA) yang 
mengukur korelasi antar variabel. Apabila hasil dari Bartlett’s Test of Sphericity menunjukkan 
nilai yang signifikan, maka matrik korelasi memiliki korelasi signifikan dengan sejumlah 
variabel. KMO-MSA bertujuan untuk mengetahui apakah variabel-variabel yang digunakan 
dalam penelitian layak atau tidak untuk dilakukan analisis selanjutnya.  
  
Pada mie basah, variabel X1 menunjukkan nilai loading sebesar 0,813 yang merupakan nilai 
paling tinggi pada faktor 3. Sehingga X1 termasuk ke dalam faktor 3 karena memiliki nilai 
korelasi paling kuat dengan faktor 3. Untuk pengelompokkan faktor-faktor yang terbentuk pada 
Tabel 14 yaitu pada jenis mie basah, faktor 1 berisi variabel X5 yaitu iklan/promosi, X6 yaitu 
merek/brand, X7 yaitu informasi nilai gizi, dan X8 yaitu kemasan. Setelah pengelompokkan 
variabel ke dalam beberapa faktor/komponen utama, kemudian dilakukan penamaan 
faktor/komponen utama. Dari variabel-variabel pada faktor/komponen 1 tersebut dapat diberi 
nama eksternal produk karena menunjukkan variabel-variabel yang berhubungan dengan 
eksternal produk mie seperti iklan yang dilakukan untuk mempromosikan produk mie, nama 
brand yang dapat dikenali masyarakat, informasi nilai gizi yang tertera pada kemasan, dan 
bentuk kemasan produk itu sendiri. Untuk faktor 2 terdiri dari variabel X10 yaitu tekstur 
produk, X11 yaitu bahan baku produk, X12 yaitu warna produk, dan X13 yaitu label kemasan. 





variabel yang berhubungan dengan kondisi internal produk mie. Sedangkan untuk 
faktor/komponen 3 berisi X1 yaitu harga beli dan X2 yaitu rasa, sehingga faktor/komponen 3 
merupakan harga dan rasa.  
  
Untuk pengelompokkan faktor dari variabel-variabel yang dianalisis pada mie kering pada 
Tabel 14, faktor dibagi menjadi 3 bagian dengan masing-masing variabel di dalamnya yang 
memiliki nilai loading paling besar pada faktor tersebut. Nilai loading tertinggi tersebut 
menunjukkan korelasi yang tinggi dengan faktor yang terbentuk. Pada faktor/komponen 1 
terdapat variabel X5 yaitu iklan/promosi, X6 yaitu merek produk/brand, X7 yaitu informasi 
nilai gizi, X8 yaitu kemasan, X11 yaitu bahan baku produk, X12 yaitu warna produk, dan X13 
yaitu label makanan. Dari variabel-variabel tersebut maka dapat disimpulkan faktor/komponen 
1 merupakan eksternal dan internal produk. Untuk faktor/komponen 2 terdiri dari variabel X2 
yaitu rasa, X3 yaitu variasi rasa, X4 yaitu kemudahan pembuatan/penyajian, dan X10 yaitu 
tekstur produk. Sehingga, faktor/komponen 2 merupakan organoleptik. Untuk 
faktor/komponen 3 terdiri dari variabel X1 yaitu harga beli dan X10 yaitu diskon/promo yang 
diberikan. Sehingga faktor/komponen 3 merupakan harga produk dengan variabel harga beli 
dan diskon yang biasa diberikan untuk mengurangi nilai harga. 
  
Pada pengelompokkan faktor dari variabel-variabel yang terbentuk pada mie instan pada Tabel 
14, faktor pada mie instan dibagi menjadi 2 bagian. Untuk faktor/komponen 1 terdapat 6 
variabel, yaitu X2 yaitu rasa, X3 yaitu variasi rasa, X4 yaitu kemudahan pembuatan atau 
penyajian, X5 yaitu iklan/promosi produk, X6 yaitu merek produk/brand, dan X10 yaitu tekstur 
produk. Dari variabel-variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa faktor/komponen 1 
merupakan kualitas produk mie yang dapat dilihat dari segi rasa, bagaimana proses 
pembuatannya dan nama brand yang juga memengaruhi kualitas suatu produk. Untuk 
faktor/komponen 2 terdiri X7 yaitu informasi nilai gizi, X8 yaitu kemasan produk, X11 yaitu 
bahan baku produk, X12 yaitu warna produk, dan X13 yaitu label makanan. Hal tersebut dapat 
disimpulkan bahwa faktor/komponen 2 merupakan faktor internal dan eksternal produk dengan 
faktor internal dari sifat organoleptik produk dan faktor eksternal dari kemasan produk serta 
informasi yang tertera pada kemasan tersebut. 
 
4.4. Faktor-faktor yang Memengaruhi Preferensi Konsumsi Mie Basah, Mie Kering, 





Pada penelitian ini, beberapa variabel yang dapat membentuk faktor baru dari hasil analisis 
faktor adalah 
1) Harga beli, menjadi perhatian utama konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. 
Harga berperan sebagai nilai moneter di mana konsumen memperdagangkannya dengan 
jasa atau produk yang dijual oleh penjual (Malviya, et al., 2013), 
2) Rasa, menjadi faktor yang sangat memengaruhi perilaku konsumen terhadap makanan 
terutama mie. Konsumen dapat menyatakan suka maupun tidak suka terhadap suatu 
produk dari rasa yang ditimbulkan pada makanan (Clark, 1998). 
3) Variasi rasa, salah satu faktor yang dapat digunakan dalam memengaruhi preferensi 
konsumen terhadap produk dan menjadi alat bersaing dengan produk sejenis lainnya 
(Nuryati, 2008). 
4) Kemudahan pembuatan/penyajian, yaitu sejauh mana seseorang percaya bahwa 
menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha. Kemudahan juga dapat diartikan 
konsumen tidak membutuhkan banyak usaha dalam menggunakan produk tersebut (Dewi, 
et al., 2017). 
5) Iklan/promosi yang dilakukan, menjadi pengaruh sosial yang merupakan faktor dominan 
yang memengaruhi preferensi konsumen terhadap suatu produk. Pengaruh sosial yaitu 
seseorang yang dapat memberikan pengaruh pada perasaan, sikap, pikiran, dan perilaku 
baik disengaja maupun tidak disengaja. Iklan/promosi dapat memberi pengaruh konsumen 
untuk lebih tertarik terhadap produk yang diiklankan (Malviya, et al., 2013). 
6) Merek produk/brand. Menurut Malviya, et al., (2013), merek/brand yang dapat dijadikan 
produk unggul secara kompetitif, yang dapat memberikan perbedaan antar produk. Nama 
merek merupakan aset berharga yang membantu meningkatkan kualitas. 
7) Informasi nilai gizi pada kemasan. Menurut Nayga, (1996) dalam Asgha, (2016), informasi 
nilai gizi menjadi instrumen utama yang bisa membantu konsumen dalam melakukan 
pembelian produk makanan yang sesuai dengan kebutuhan nutrisi dan untuk melakuan 
pola hidup sehat. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Asgha, (2016), responden 
dengan tingkat pendidikan lebih tinggi cenderung lebih sering memperhatikan informasi 
nilai gizi dalam membeli produk makanan. 
8) Kemasan produk, dapat memberikan ekspektasi konsumen. Apabila ekspektasi tersebut 
tidak dipenuhi oleh sensori produk, maka terjadi diskonfirmasi. Ekspektasi konsumen 
dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap atribut sensori produk yang dapat 






9) Diskon/promo yang diberikan, merupakan teknik promosi penjualan yang paling banyak 
digunakan dan semakin populer saat ini yang dapat memengaruhi preferensi konsumen 
(Chen et al., 2012). 
10) Tekstur makanan, yaitu faktor yang menjadi perhatian konsumen dengan tekstur yang 
keras, kuat, dan elastis saat disajikan lebih diminati konsumen (Dewi, 2011). 
11) Bahan baku yang digunakan, memengaruhi pemilihan konsumen karena bahan baku dapat 
memberi pengaruh tekstur maupun warna pada produk. Bahan baku tepung terigu paling 
banyak diminati dibandingkan bahan baku tepung terigu dengan substitusi tepung jagung 
berdasarkan penelitian oleh Akhmad et al., (2013). 
12) Warna produk, dengan produk mie berwarna terang hingga gelap lebih digemari konsumen 
berdasarkan penelitian oleh Dewi, (2011). 
13) Label makanan, merupakan sumber informasi untuk konsumen tentang produk makanan 
yang mencantumkan seperti ingredient, nutritional claim, code dating, expired date, 
universal product code (UPC), dan simbol produk. Label bertujuan untuk mengetahui 
kualitas kandungan nutrisi dari produk yang akan dibeli dan menyesuaikan kondisi 
kesehatan konsumen dari bahan-bahan yang digunakan dalam produk tersebut (Ningrum, 
2015). 
 
4.4.1. Faktor Mie Basah Komersial 
Dari beberapa variabel yang dikelompokkan berdasarkan nilai loading menjadi faktor baru 
dengan beberapa variabel yang saling berkorelasi, faktor baru yang terbentuk kemudian diberi 
nama berdasarkan nama variabel-variabel sebelumnya. Untuk faktor pertama pada mie basah 
yang terbentuk merupakan faktor eksternal. Faktor eksternal merupakan faktor pertama yang 
menjadi faktor penting dalam preferensi konsumsi mie basah berbahan dasar terigu. Faktor 
eksternal produk terdiri dari 4 variabel yang menjadi faktor pembentuk yaitu iklan/promosi, 
merek/brand, informasi nilai gizi, dan kemasan. Pada initial eigenvalues dihasilkan nilai 
sebesar 4,427 dan dapat menerangkan keberagaman sebesar 44,27% yang menunjukkan bahwa 
preferensi konsumen terhadap produk mie basah mempertimbangkan faktor eksternal sebesar 
44,27% dan menjadi faktor utama dalam preferensi konsumen terhadap produk mie basah. 
Faktor pertama yang terbentuk tersebut memiliki nilai loading antara 0,676 sampai 0,839 yang 
menunjukkan tingkat keeratan antara faktor lama dengan faktor baru yang terbentuk. 
  
Faktor yang kedua yang menjadi pengaruh dalam preferensi konsumen terhadap produk mie 





yaitu tekstur produk, bahan baku produk, warna produk, dan label kemasan. Pada initial 
eigenvalues faktor 2 memiliki nilai sebesar 1,482 dan dapat menerangkan keberagaman sebesar 
14,82%. Hal tersebut menunjukkan bahwa sebesar 14,82% faktor internal dipertimbangkan 
dalam pemilihan atau preferensi konsumen terhadap produk mie basah. Nilai loading pada 
faktor kedua antara 0,635-0,793 menunjukkan tingkat korelasi antara variabel dengan faktor 
baru yang terbentuk. Tekstur dan warna menjadi faktor yang penting dalam preferensi 
konsumen terhadap produk mie. 
  
Faktor ketiga yang menjadi pengaruh dalam preferensi konsumen terhadap mie basah adalah 
faktor harga dan rasa. Variabel yang menjadi faktor pembentuknya adalah harga beli dan rasa. 
Nilai initial eigenvalues pada faktor ketiga sebesar 1,075 dan dan dapat menerangkan 
keberagaman sebesar 10,75% yang menunjukkan preferensi konsumen terhadap produk mie 
basah mempertimbangkan faktor harga dan rasa sebesar 10,75%. Nilai loading pada faktor 
ketiga berkisar antara 0,709 sampai 0,813 menunjukkan tingkat korelasi antara variabel dengan 
faktor baru yang terbentuk. 
  
4.4.2. Faktor Mie Kering Komersial 
Faktor pertama merupakan faktor eksternal dan internal. Variabel pembentuk faktornya adalah 
iklan/promosi, merek produk/brand, informasi nilai gizi, kemasan, bahan baku produk, warna 
produk, dan label makanan. Nilai initial eigenvalues pada faktor pertama sebesar 5,829 yang 
dapat menerangkan keberagaman sebesar 44,84%. Hal tersebut menunjukkan bahwa preferensi 
konsumen terhadap produk mie kering mempertimbangkan faktor sebesar 44,84%. Sehingga, 
faktor eksternal dan internal memberikan pengaruh yang besar dan menjadi faktor yang paling 
dipertimbangkan ketika konsumen memilih produk mie kering. Nilai loading pada faktor 
pertama ini antara  0,669 sampai 0,784. 
  
Faktor kedua yang memengaruhi preferensi konsumsi mie kering adalah faktor organoleptik. 
Variabel yang menjadi pembentuk faktor adalah rasa, variasi rasa, kemudahan 
pembuatan/penyajian, dan tekstur produk. Nilai initial eigenvalues pada faktor ini adalah 1,505 
yang dapat menerangkan keberagaman sebesar 11,57%. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
preferensi konsumen terhadap produk mie kering mempertimbangkan faktor organoleptik 
sebesar 11, 57%. Nilai loading pada faktor kedua antara 0,557 sampai 0,798 yang menunjukkan 






Faktor ketiga yang memengaruhi preferensi konsumsi mie kering adalah faktor harga. Variabel 
yang menjadi faktor pembentuknya adalah harga beli dan diskon/promo yang diberikan. Nilai 
initial eigenvalues pada faktor ini adalah sebesar 1,169 yang dapat menerangkan keberagaman 
sebesar 8,99%. Sehingga konsumen mempertimbangkan faktor harga dalam memilih produk 
mie kering sebesar 8,99%. Nilai loading pada faktor harga berkisar antara 0,685 sampai 0,860 
yang menunjukkan tingkat korelasi variabel dengan faktor yang terbentuk. Harga menjadi 
perhatian utama konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. Harga berperan sebagai 
nilai moneter di mana konsumen memperdagangkannya dengan jasa atau produk yang dijual 
oleh penjual (Malviya et al., 2013). 
  
4.4.3. Faktor Mie Instan Komersial 
Faktor pertama yang menjadi faktor yang memengaruhi preferensi konsumsi mie instan adalah 
kualitas produk dengan variabel yang membentuk faktor tersebut adalah rasa, variasi rasa, 
kemudahan pembuatan atau penyajian, iklan/promosi produk, merek produk/brand, dan tekstur 
produk. Nilai initial eigenvalues pada faktor kualitas produk mie sebesar 6,213 yang dapat 
menerangkan keberagaman sebesar 56,48% yang menunjukkan sebesar 56,48% faktor kualitas 
produk dipertimbangkan dalam preferensi konsumen terhadap produk mie instan. Faktor 
kualitas produk menjadi faktor utama dalam memilih produk mie instan karena memiliki nilai 
variance pada initial eigenvalues paling besar diantara faktor yang terbentuk lainnya. Nilai 
loading pada faktor pertama berkisar antara 0,542 sampai 0,875 yang menunjukkan tingkat 
korelasi antara variabel dengan faktor yang terbentuk. 
  
Faktor kedua yang menjadi pengaruh preferensi konsumsi mie instan adalah faktor internal dan 
eksternal dengan variabel yang menjadi faktor pembentuknya adalah informasi nilai gizi, 
kemasan produk, bahan baku produk, warna produk, dan label makanan. Nilai initial 
eigenvalues pada faktor ini sebesar 1,415 yang dapat menjelaskan keberagaman sebesar 
12,86%. Hal tersebut menunjukkan bahwa faktor internal dan eksternal dapat dipertimbangkan 
sebesar 12,86%. Nilai loading pada faktor kedua berkisar antara 0,626 sampai 0,878 yang 
menunjukkan tingkat korelasi antara variabel dengan faktor yang terbentuk. 
  
Altamore, et al., (2019) menjelaskan bahwa hasil dari analisis faktor yang dilakukan dalam 
penelitiannya menunjukkan bahwa faktor Italian tradition, typical product attributes, quality, 
nutrition and health, dan external appearance menjadi faktor-faktor yang mempengaruhi 





ini yang menunjukkan bahwa faktor eksternal, internal, harga dan rasa, dan kualitas produk 
mempengaruhi preferensi konsumen pada ketiga jenis mie. Penelitian yang dilakukan oleh 
Arsil, et al., (2018) tentang faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen terhadap pangan 
produksi lokal di pasar tradisional dan pasar modern serta perbandingan keduanya menjelaskan 
bahwa kedua lokasi pasar memiliki pangan lokal dengan faktor preferensi konsumen yang tidak 
berbeda jauh dan banyak persamaan pada faktor yang ditemukan. Perbedaannya adalah pada 
pasar tradisional, kebiasaan konsumen menjadi faktor paling berpengaruh, sedangkan pada 
pasar modern yang paling mempengaruhi adalah kualitas makanan. Begitu pula dengan ketiga 
jenis mie yang memiliki perbedaan faktor yang paling mempengaruhi, di mana mie basah dan 
mie kering paling dipengaruhi oleh faktor eksternal dan internal produk, sedangkan mie instan 
paling dipengaruhi oleh kualitas produk mie. 
 
4.5. Sikap Konsumen terhadap Produk Inovasi Mie Berbahan Dasar Non-Terigu 
Survei tentang sikap konsumen terhadap produk inovasi mie berbahan dasar non-terigu 
dilakukan untuk mengetahui bagaimana sikap konsumen apabila akan ada produk baru mie 
dengan bahan non-terigu yang saat ini masih jarang ditemukan. Survei dilakukan dengan 
memberi pertanyaan tentang pengetahuan dan keinginan konsumen pada produk mie berbahan 
dasar non-terigu. Pada pertanyaan pengetahuan konsumen akan adanya variasi produk mie 
berbahan dasar non-terigu, hasil survei dapat dilihat bahwa menurut pengetahuan responden, 
sebagian besar mengatakan bahwa responden sudah mengetahui produk mie sudah memiliki 
variasi mie yaitu mie berbahan dasar non-terigu. Setelah itu, responden diberi pertanyaan 
mengenai rasa bosan atau tidaknya pada produk mie komersial atau mie berbahan dasar tepung 
terigu yang sering ditemukan di pasaran. Ternyata, sebagian besar responden mengatakan 
merasa biasa saja dengan produk mie berbahan dasar terigu, dan hanya 10% yang mengatakan 
bosan terhadap produk mie yang ada saat ini. Rasa bosan menjadi suatu hal yang penting bagi 
konsumen terhadap suatu produk. Konsumen akan memilih produk yang tidak membuatnya 
bosan dan memberikan rasa atau hal yang baru pada produk inovasi agar tidak menimbulkan 
rasa bosan sehingga produsen harus memiliki inovasi pada setiap produknya (Ernawati, 2019). 
Kemudian, dari pertanyaan rasa bosan tersebut penulis menanyakan keinginan adanya varian 
baru atau inovasi baru pada suatu produk mie seperti mie berbahan dasar non-terigu. 
Berdasarkan keinginan responden terhadap adanya produk mie dengan variasi baru, sebagian 
besar responden menjawab menginginkan produk mie dengan variasi baru tersebut. Setelah itu, 
pertanyaan berikutnya adalah ketertarikan konsumen pada produk mie non-terigu, baik 





membeli dan mencoba produk mie non-terigu. Namun, jumlah responden yang tertarik 
membeli masih lebih sedikit dibandingkan jumlah responden yang tertarik mencoba. Meskipun 
responden tertarik untuk mencoba produk baru mie, namun belum tentu mereka juga ingin atau 
tertarik membeli produk baru mie tersebut. Peter & Olson (2009) dalam Isa & Istikomah, 
(2019), menyebutkan bahwa keputusan pembelian merupakan pengambilan keputusan oleh 
konsumen untuk secara sadar membeli suatu produk untuk pemenuhan akan kebutuhan dan 
keinginannya. Salah satu faktor yang memengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil 
keputusan pembelian adalah faktor budaya yang menjadi penentu keinginan dan perilaku yang 
paling mendasar. Budaya merupakan cara hidup oleh sebuah kelompok dan dimiliki bersama 
yang diwariskan dari generasi ke generasi. Kebiasaan konsumen membeli produk mie yang 
sudah ada yaitu produk mie komersial/mie berbahan dasar terigu dan sudah lebih dikenal 
menjadi salah satu faktor budaya dalam mengambil keputusan pembelian konsumen dalam 
membeli produk mie (Isa & Istikomah, 2019). 
  
4.6. Analisis Faktor yang Memengaruhi Preferensi Konsumen pada Produk Mie Non-
Terigu 
Analisis faktor pada mie non-terigu dilakukan sama seperti pada preferensi konsumen terhadap 
produk mie berbahan dasar tepung terigu, yang mulanya menggunakan uji dengan metode 
Bartlett’s Test of Sphericity dan pengukuran Keiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy (KMO-MSA) yang mengukur korelasi antar variabel dan kelayakan suatu data agar 
dapat dilakukan analisis selanjutnya. 
  
Pada penelitian ini, pada mie basah dan mie instan non-terigu hanya menghasilkan 1 
faktor/komponen yang terbentuk sehingga semua variabel pada tiap jenis mie tersebut terdapat 
dalam 1 faktor/komponen. Pada mie basah, variabel yang termasuk ke dalam faktor/komponen 
yang terbentuk adalah X1 yaitu ketertarikan dengan rasa produk, X2 yaitu ketertarikan dengan 
tekstur produk, X5 yaitu keinginan mencoba produk baru, dan X8 yaitu inovasi produk. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa faktor/komponen tersebut merupakan ketertarikan pada 
produk inovasi. Sedangkan pada mie instan variabel yang termasuk dalam faktor/komponen 
yang terbentuk adalah X3 yaitu ketertarikan dengan warna produk, X4 yaitu variasi produk 
bertambah, X5 yaitu keinginan mencoba produk baru, dan X8 yaitu inovasi produk. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa faktor/komponen tersebut merupakan varian produk baru karena 
variabel yang termasuk dalam faktor tersebut berhubungan dengan pengembangan produk dari 






Untuk mie kering non-terigu yang menghasilkan 2 faktor/komponen yang terbentuk. Pada 
Tabel 15, X1 memiliki nilai paling besar pada komponen 2 sehingga X1 termasuk dalam faktor 
2. Selain X1 yaitu ketertarikan dengan rasa produk, terdapat variabel X2 yaitu ketertarikan 
dengan tekstur, X3 yaitu ketertarikan dengan warna, X4 yaitu variasi produk bertambah, dan 
X6 yaitu kemudahan pembuatan/penyajian yang termasuk dalam faktor/komponen 2. 
Sehingga, faktor/komponen 2 dapat disimpulkan sebagai ketertarikan organoleptik karena 
dalam faktor tersebut terdapat variabel-variabel yang berhubungan dengan ketertarikan fisik 
produk mie baru. Sedangkan, pada faktor/komponen 1 terdapat variabel X5 yaitu keinginan 
mencoba produk baru, X7 yaitu produk masih jarang ditemukan, X8 yaitu inovasi produk, dan 
X9 yaitu kandungan gluten-free sesuai kebutuhan. Sehingga, faktor/komponen 1 dapat 
disimpulkan sebagai pengembangan produk karena terdapat variabel-variabel yang dapat 
mendukung pengembangan suatu produk seperti produk yang masih jarang ditemukan, 
keinginan mencoba produk baru, menjadi sebuah inovasi produk, dan mengembangkan produk 
dengan kandungan gluten-free. 
  
4.7. Faktor-faktor yang Memengaruhi Preferensi Konsumsi Produk Baru Mie Basah, 
Mie Kering, dan Mie Instan Non-Terigu 
Dari nilai initial eigenvalues, mie basah menghasilkan satu faktor dengan variabelnya adalah 
ketertarikan dengan rasa produk, inovasi produk, keinginan mencoba produk baru, dan 
ketertarikan dengan tekstur produk. Kelompok faktor tersebut dapat dikatakan sebagai faktor 
ketertarikan produk inovasi. Keempat variabel tersebut memiliki korelasi yang kuat dengan 
faktor yang terbentuk dan menjadi faktor utama yang memengaruhi preferensi konsumen 
terhadap produk inovasi mie basah berbahan dasar non-terigu. Nilai initial eigenvalues faktor 
utama yaitu 2,690 yang dapat menerangkan keberagaman sebesar 67,24% yang menunjukkan 
sebesar 67,24% faktor ketertarikan produk inovasi menjadi pertimbangan dalam preferensi 
konsumen terhadap produk inovasi mie basah non-terigu.  
Pada mie basah, faktor ketertarikan produk inovasi menjadi faktor yang memengaruhi 
responden yang mengikuti survei pada pengembangan atau inovasi produk mie basah berbahan 
dasar non-terigu. Mie basah berbahan dasar non-terigu dipilih dari penelitian Diniyah et al., 
(2017) dengan bahan baku yang digunakan adalah tepung terigu dan tepung singkong dengan 
perbandingan 5:1 sebagai produk yang paling disukai secara keseluruhan oleh responden dalam 





konsumen terhadap produk inovasi mie basah tersebut apabila produk dapat dipasarkan. Hasil 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa mie basah dengan jenis yang paling disukai memiliki 
warna kuning dengan tekstur elastis, tidak mudah patah dan kenyal saat disajikan. Oleh karena 
itu, variabel ketertarikan dengan rasa dan tekstur produk menjadi variabel yang membentuk 
faktor ketertarikan produk inovasi yang memengaruhi preferensi konsumen terhadap inovasi 
produk mie basah. Hasil produk yang dihasilkan pada penelitian Diniyah et al., (2017)  tersebut 
juga membuat responden pada survei penelitian ini memiliki keinginan mencoba produk baru 
karena dapat menjadi inovasi baru yang berbeda dengan produk serupa yang sudah ada. 
  
Pada mie kering, terdapat 2 faktor yang dapat dipertahankan yang dapat memengaruhi 
preferensi konsumen terhadap mie kering non-terigu. Faktor pertama yang memengaruhi 
preferensi konsumen pada mie kering adalah faktor pengembangan produk dengan variabelnya 
yang terdiri dari produk masih jarang ditemukan, inovasi produk, kandungan gluten-free sesuai 
kebutuhan, dan keinginan mencoba produk baru. Nilai initial eigenvalues pada faktor ini 
sebesar 4,854 yang dapat menjelaskan keberagaman sebesar 53,94% yang menunjukkan 
preferensi konsumen terhadap produk mie kering non-terigu mempertimbangkan faktor 
pengembangan produk sebesar 53,94%. Nilai loading pada faktor pertama berkisar antara 
0,698 sampai 0,846 yang menunjukkan tingkat korelasi antara variabel dengan faktor yang 
terbentuk. Untuk faktor 2 yang memengaruhi preferensi konsumen terhadap mie kering non-
terigu adalah faktor organoleptik produk mie dengan variabelnya yang terdiri dari ketertarikan 
dengan warna, ketertarikan dengan tekstur, ketertarikan dengan rasa, variasi produk bertambah, 
dan kemudahan pembuatan/penyajian. Nilai initial eigenvalues pada faktor ini sebesar 1,156 
yang dapat menjelaskan keberagaman sebesar 12,64% yang menunjukkan preferensi 
konsumen terhadap produk mie kering non-terigu mempertimbangkan faktor organoleptik mie 
sebesar 12,64%. Nilai loading pada faktor kedua berkisar antara 0,537 sampai 0,861 yang 
menunjukkan tingkat korelasi antara variabel dengan faktor yang terbentuk. 
  
Pengembangan produk dan ketertarikan sifat organoleptik produk mie kering menjadi faktor-
faktor yang memengaruhi preferensi konsumen terhadap produk mie kering berbahan dasar 
non-terigu. Mie kering non-terigu dipilih dari penelitian Afifah & Ratnawati (2017) yang 
berbahan dasar tepung mocaf 40%, tepung beras 30% dan tepung jagung 30% yang menjadi 
produk mie non-terigu paling diminati responden pada penelitian tersebut. Berdasarkan 
penelitian tersebut, produk terbaik yang disukai responden tersebut berwarna kuning, tidak 





produk tersebut responden berpendapat bahwa produk mie kering non-terigu masih jarang 
ditemukan di pasaran sehingga muncul rasa ingin mencoba dan dapat menjadi inovasi produk 
karena masih jarangnya ditemukan di pasaran. Selain itu, kandungan free-gluten terdapat pada 
produk mie kering yang membuat responden juga memilih variabel tersebut membentuk faktor 
pengembangan produk yang memengaruhi preferensi konsumen. Kandungan gluten-free 
tersebut dapat menjadi inovasi produk mie kering yang masih jarang ditemukan di pasaran. 
Untuk faktor ketertarikan organoleptik produk, dari deskripsi produk mie kering non-terigu 
tersebut membuat responden tertarik dengan warna, tekstur, dan rasa mie kering apabila 
dipasarkan. Meskipun tekstur pada deskripsi kurang elastis, namun tetap membuat responden 
tertarik dengan tekstur produk. Variasi produk bertambah juga menjadi variabel yang 
membentuk faktor ketertarikan organoleptik. Dengan deskripsi produk yang membuat 
responden tertarik dengan sifat organoleptiknya, membuat mie kering dapat menjadi variasi 
produk baru selain produk mie kering yang sudah ada saat ini. Kemudahan pembuatan dan 
penyajian juga menjadi variabel yang membentuk faktor ini karena produk yang mudah dibuat 
juga diperhatikan konsumen. Menurut Dewi, et al., (2017), kemudahan adalah sejauh mana 
seseorang percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha. Kemudahan 
juga dapat diartikan konsumen tidak membutuhkan banyak usaha dalam menggunakan produk 
tersebut. Kemudahan pembuatan mie menjadi pilihan yang membentuk faktor oleh responden 
karena perkembangan teknologi yang membuat konsumen ingin kemudahan dan tidak perlu 
banyak usaha termasuk dalam membuat makanan. 
  
Seperti pada mie basah non-terigu, mie instan juga hanya membentuk satu faktor. Faktor pada 
mie instan yang memengaruhi preferensi konsumen merupakan varian produk baru dengan 
variabel yang menjadi faktor pembentuknya adalah keinginan mencoba produk baru, 
ketertarikan dengan warna produk, inovasi produk, dan variasi produk bertambah. Nilai initial 
eigenvalues pada faktor ini sebesar 2,737 yang dapat menjelaskan keberagaman sebesar 
68,43% yang menunjukkan sebesar 68,43% faktor varian produk baru dipertimbangkan. 
Seperti pada mie basah, mie instan juga tidak menghasilkan output Rotated Component Matrix 
yang berfungsi untuk mengelompokkan variabel dengan faktor yang terbentuk sesuai nilai 
loading yang dihasilkan. 
  
Faktor varian produk baru memengaruhi preferensi konsumen terhadap produk mie instan non-





tepung jagung 45% dan tepung tapioka 55% sebagai produk terbaik dari mie non-terigu yang 
paling diminati responden. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Pato et al., (2016), hasil 
produk terbaik tersebut memiliki produk dengan warna kuning, tidak lengket, tekstur kurang 
elastis dan kurang utuh saat disajikan. Berdasarkan deskripsi tersebut, responden hanya tertarik 
dengan warna produk namun tidak dengan tekstur dan rasa. Tekstur kurang elastis dan kurang 
utuh tersebut membuat responden tidak tertarik dengan produk mie instan non-terigu karena 
tekstur yang baik yang diminati konsumen adalah tekstur elastis dan utuh setelah dilakukan 
perebusan. Akan tetapi, responden tetap memiliki keinginan mencoba produk baru mie instan 
non-terigu dan produk tersebut dapat menjadi inovasi dan variasi produk bertambah. 
 
Inovasi suatu produk juga menjadi salah satu faktor yang dapat memengaruhi preferensi 
konsumen dalam membeli dan memilih suatu produk. Dalam menciptakan produk dibutuhkan 
inovasi, hal tersebut bertujuan untuk membedakan produk dengan pesaingnya dan dapat 
membuat produk jauh lebih unggul dibandingkan produk sejenis lainnya. Perusahaan tentu saja 
dituntut untuk lebih inovatif dalam menghasilkan suatu produk untuk menarik minat konsumen 
dan tidak kehilangan konsumen yang dapat merasa bosan dengan produk yang konstan. Inovasi 
dapat memberi banyak pilihan untuk konsumen yang disesuaikan dengan selera (Ernawati, 
2019). Produk mie basah, mie kering, dan mie instan dengan bahan dasar non-terigu diharapkan 
menjadi inovasi produk baru yang diminati konsumen dan dapat menambah variasi produk mie 
yang sudah ada saat ini seperti produk mie komersial berbahan dasar terigu. 
 
